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RESUMO
O objetivo geral da presente pesquisa foi descrever os hábitos de potenciais clientes na rede 
social Facebook e como essa ferramenta pode servir para promoção de vendas de empresas. 
Para esse fim foram elencados os objetivos específicos, a saber: identificar o perfil dos potenciais 
clientes no Facebook; e descrever os hábitos de uso do Facebook por esses potenciais clientes. 
Esse artigo foi feito como uma pesquisa exploratória descritiva, delineamento qualitativo 
com aporte quantitativo e utilizou um questionário eletrônico utilizando o formulário do 
Googledocs. Os participantes da pesquisa foram convidados por meio de postagens na rede 
social Facebook e responderem o questionário de forma espontânea. A análise dos dados 
foi feita por estatística descritiva. Conclui-se que o Facebook é uma excelente ferramenta 
de promoção de vendas para empresas e os potenciais clientes têm por hábito utilizar essa 
ferramenta para tomar decisões de compra. Os resultados também apresentam possibilidade 
de crescimento dos clientes por meio do Facebook.
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1 INTRODUÇÃO
A globalização aumenta a competição entre empresas, exigindo das organizações novas 
estratégias para captar e manter novos clientes. O novo consumidor é conectado ao mundo 
e recebe grande parte das informações pela Internet, principalmente nas redes sociais, que 
são uma ferramenta muito útil na busca de novos clientes, como salienta Di Serio (2013) em 
entrevista para a Revista Conexão.
O Facebook é a rede social com o maior número de usuários brasileiros ativos, o relatório 
financeiro do segundo semestre de 2014 do Facebook apresenta alguns dados relevantes: o 
Brasil possuía 107,7 milhões de internautas, dentre esses 82,6% acessam a rede social, ou 
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seja, 89 milhões de usuários brasileiros (MENLO PARK, 2014). A ferramenta de anúncios 
do Facebook possibilita para empresas o direcionamento das suas publicações, focando em 
um público específico.
As influências para a tomada de decisão do consumidor foram alteradas. Hoje o cliente 
tem por base comentários de desconhecidos publicados em páginas de empresas nas redes 
sociais. Essa mudança aumenta a competição entre empresas, pois o cliente pode comparar 
comentários e posicionamentos das empresas de forma instantânea (TELLES, 2010). Com 
isso, as empresas precisam estar atentas ao idealizar sua estratégia de ação nas redes sociais.
Diante deste cenário, apresenta-se como objetivo geral descrever os hábitos de potenciais 
clientes na rede social Facebook e como esta ferramenta pode servir para promoção de vendas 
da empresa. Para alcance deste propósito, foram definidos os seguintes objetivos específicos: 
(a) identificar o perfil dos potenciais clientes no Facebook; (b) descrever os hábitos de uso do 
Facebook por esses potenciais clientes.
A mudança no comportamento organizacional gera a necessidade de novos estudos 
de abordagem do cliente. Se antes a mídia impressa e a mídia televisiva eram os principais 
veículos de divulgação, hoje, na era da tecnologia da informação, as coisas mudaram. 
Entender a melhor forma de abordar esse cliente facilita o processo de decisão da empresa, 
melhorando assim os resultados. Pesquisas de grande valor abordando a comunicação digital 
para empresas e o uso das mídias sociais foram publicadas, como A Comunicação Digital nas 
Organizações: Tendências e Transformações de Elizabeth Saad Corrêa e também O Uso 
de Mídias Sociais nas Empresas: Adequação para Cultura, Identidade e Público de Larissa 
Mahall Marinho de Sousa e Luiza Elayne Azevedo, entre outras. Com o grande impacto que 
as mídias sociais têm causado na sociedade, existe espaço para aprofundar pesquisas nessa 
área, aumentando a construção de conhecimento na análise de mercado.
As redes sociais mostram ser uma excelente oportunidade de aproximação entre 
empresas e clientes, a maior delas hoje sendo o Facebook. A rede social tem expandido o 
mercado brasileiro e quebrado a barreira entre cidades, estados e países.
2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA
A revisão bibliográfica tem por objetivo abordar os temas que embasam a pesquisa, 
iniciando com marketing on-line e, na sequência, Internet, mídias sociais e Facebook.
2.1 MARKETING ON-LINE
O marketing evoluiu. A partir dos anos 50 foram realizados esforços significativos para 
segmentar o mercado em grupos de pessoas semelhantes, o chamado nicho de mercado. Esse 
esforço ocorreu para que a oferta fosse mais objetiva e dirigida (LAS CASAS, 2014); por sua 
vez, os nichos de mercado foram subdivididos até chegar na era do marketing um a um, que é 
a personalização no atendimento para cada cliente (LASCASAS, 2014).
O marketing um a um, tradução literal do termo inglês “One to One”, emerge nas redes 
sociais, pois o consumidor tem livre interação com a empresa, abrindo espaço para um debate 
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único e personalizado (TELLES, 2010). No marketing individual existe a necessidade de 
customização em massa, que é: “a capacidade de preparar produtos e comunicações projetadas 
para atender às necessidades individuais de cada cliente, sem perder as vantagens intrínsecas 
do marketing de massa” (KOTLER, 2000, p. 281).
Os clientes são a força direta, a organização e os hábitos deles têm se alterado com 
as novas tecnologias. Não foram apenas os hábitos de compra que mudaram, a escolha por 
empresas que estão conectadas a seus clientes estão aumentando. Se por um lado isso gera 
a oportunidade de estar mais próximo dos clientes, também há ameaça das reclamações que 
hoje são virais (TELLES, 2010).
O mix marketing (4 P´s) representa um conjunto de ferramentas de marketing e são 
definidos de Kotler (2000) como: Produto: variedade de produtos, qualidade, design, 
características, nome de marca, embalagem, tamanhos, serviços, garantias e devoluções; Preço: 
preço de lista, descontos, concessões, prazo de pagamento e condições de financiamento; 
Promoção:  promoção de vendas, publicidade, força de vendas, relações públicas e marketing 
direto; e Praça: canais, cobertura, variedades, locais, estoque e transporte.
A comunicação ou promoção desempenha um importante papel para qualquer 
tipo de organização, sendo a responsável por transmitir informações da empresa para os 
consumidores. O advento da Internet gerou a necessidade de adaptações no mix de marketing 
em todas as variáveis. A variável promoção era utilizada da mesma forma em todas as 
regiões que fossem necessária aplicação, porém com o marketing um para um a adaptação da 
promoção se faz mais necessária do que nunca (KOTLER, 2000).
O comércio eletrônico é uma aplicação da internet que obteve um grande crescimento 
nos últimos anos e que ainda vai crescer (LIMEIRA, 2003). A compra realizada na 
internet possui um perfil de clientes cada vez mais exigente, buscando a maior quantidade 
possível de informação sobre produtos, situação do pedido, conveniência e recompensa pelo 
relacionamento com a empresa. A problemática da internet é a relação pessoa-máquina, 
que afasta a empresa do seu cliente, com isso a necessidade do marketing de relacionamento 
(MCKENNA, 1997).
A conquista da lealdade do cliente na internet utiliza as mesmas regras do marketing 
em um novo contesto (STERNE, 2000). McKenna (1997) aponta o uso do feedback para 
desenvolver e melhorar produtos; focar na satisfação do cliente em tempo real; aprender 
sobre as transformações do cliente por meio das novas tecnologias.
O marketing on-line engloba todas as formas de mídias utilizadas para atingir o cliente, 
de forma que a empresa, para alcançar seu objetivo, é importante que tenha definido quem é o 
seu público e que resultados deseja obter com as estratégias de comunicação concebidas. Na 
contramão da venda em massa, o marketing digital foca na chamada venda personalizada, ou 
no termo em inglês one to one (DIAS et al., 2003), o consumidor quer ser ouvido, entendido 
e ter respostas personalizadas para suas dúvidas e reclamações.
2.2 INTERNET, MÍDIAS SOCIAIS E FACEBOOK
O crescimento do uso da internet no mundo está aumentando com o tempo, apontando 
para a crescente necessidade de as empresas se inserirem no mercado on-line. A Miniwatts 
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Marketing Group analisou a penetração da internet nos países da América do Sul no ano de 
2013, e as estatísticas brasileiras do uso da internet fornecidas pelo Miniwatts Marketing 
Group (2013) apontam que 54,2% da população utiliza a internet.
As Redes Sociais são parte das mídias sociais. É importante caracterizar a diferença, 
enquanto o termo “mídias sociais” está ligado a todas as mídias de socialização na internet, 
o termo “rede social” está relacionado a ambientes de relacionamento entre membros que 
podem socializar com outros membros por meio de fotos e comentários sobre o usuário 
(CIRIBELLI; PAIVA, 2011; TELLES, 2010).
A definição de mídias sociais por Telles (2010) diz que: “são sites na internet construídos 
para permitir a criação colaborativa de conteúdo, a interação social e o compartilhamento da 
informação em diversos formatos” (TELLES, 2010, p.19). Saad Corrêa (2006) corrobora com 
essa definição de compartilhar conteúdo, opinião e ideias on-line. As redes sociais permitem 
que um usuário relacione seu perfil público a outro perfil de uma pessoa. As relações dessas 
conexões formam as redes sociais.
Heidmann, Klier e Probst (2012) explicam a funcionalidade das redes sociais on-line 
como composto por perfis pessoais de usuários contendo interesses, contatos e informações 
de identificação. Esses perfis estão conectados a outros, possibilitando relações virtuais de 
usuários com interesses em comum e localização de conteúdo acessado e compartilhado. As 
plataformas de redes sociais permitem aos usuários interação com publicação de comentários 
e compartilhamento em sua própria página de perfil.
As redes sociais que mais concentram empresas são o Twitter, Youtube e Facebook 
(IBRAMERC, 2010). Essa concentração ocorre por essas redes possibilitarem o uso de 
ferramentas que auxiliam campanhas e monitoramento (CIRIBELLI; PAIVA, 2011). O 
Facebook corresponde a uma rede pessoal com foco em interesses gerais. Nesse tipo de 
rede os usuários podem entrar em contato com outros usuários e compartilhar qualquer 
informação ou assunto, não há restrições de tema.
A rede social Facebook foi lançada em 4 de fevereiro de 2004 por seus fundadores: 
Mark Eliot Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes e foi aberta 
para o mundo em setembro de 2006. Em 2009 ultrapassou o número de usuários do Orkut, 
tornando-se a maior rede social (MEZRICH, 2010).
Segundo Reed (2012), o Facebook tornou-se uma das ferramentas de marketing on-
line mais amplamente utilizadas por empresas. Os mais variados perfis de usuários acessam 
a rede e com isso é possível criar um grupo específico de interessados para a empresa 
atingir seu público-alvo. Isso pode ser feito por meio de ações específicas e de baixo custo 
(RODIGUES; SIMONETTO; BROSSARD, 2014). Rodrigues, Simonetto e Brossard elencam 
perfis, anúncios, criação de grupos e fan pages como algumas ferramentas disponíveis para 
que estratégias de marketing possam ser realizadas dentro do Facebook. Para as autoras 
Boyd e Ellison (2008), a atratividade no uso do Facebook está nos laços pessoais que estão 
estabelecidos fora da rede on-line (BOYD; ELLSIN, 2008).
A utilização de redes sociais pelas empresas se dá para alinhar os objetivos da organização 
com o crescimento das tecnologias on-line. As principais motivações das empresas são: o 
fácil acesso às mídias, o uso como ferramenta de relacionamento, o uso para divulgação de 
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campanhas, o uso como canal de atendimento, o acesso ao público, o uso para pesquisa e teste 
e o uso como ferramenta de venda (SERRA, 2013).
3 METODOLOGIA
Essa pesquisa se caracteriza como exploratória-descritiva, com aporte 
predominantemente quantitativo, pois visa descrever os hábitos de potenciais cliente no 
Facebook. De acordo com Vergara (2000, p.47), “a pesquisa exploratória é realizada em 
área na qual há pouco conhecimento acumulado e sistematizado”, proporcionando maior 
esclarecimento do problema, familiarizando-se com o fenômeno que está sendo investigado, 
de modo que o estudo possa ser absorvido com uma maior compreensão e precisão. Já a 
pesquisa descritiva, segundo Richardson (2007), é a investigação e a descoberta das 
características de um fenômeno.
Nessa pesquisa o delineamento do método é predominantemente quantitativo. 
Segundo Richardson (2007), o método quantitativo é caracterizado por quantificar a coleta 
de informações e o tratamento delas.
Para atingir o objetivo da pesquisa foi necessária a aplicação de um questionário para 
identificar o perfil e o comportamento do público-alvo nas redes sociais. O instrumento 
escolhido para coleta de dados dos possíveis consumidores foi o questionário realizado no 
GoogleDocs e aplicado on-line com divulgação através do Facebook.
Foi utilizado o recurso de amostra não aleatória. O questionário aplicado de forma on-
line gerou um total de 280 questionários válidos e as respostas foram espontâneas.
Para análise dos dados os questionários foram primeiramente validados, por ser uma 
das etapas mais importantes do processo (MCDANIEL; GATES, 2003). Após a validação, os 
questionários foram tabulados e tratados estatisticamente a partir de médias e porcentuais 
das respostas obtidas (SAMARA; BARROS, 2002).
A análise realizada foi a estatística descritiva, interpretando os resultados obtidos 
após ser realizada a tabulação dos dados de cada item do questionário, interpretando-se os 
resultados apoiado em gráficos e tabelas.
4 RESULTADOS
A apresentação dos resultados obtidos com essa pesquisa inicia com o perfil dos 
respondentes, seguido por hábitos de uso do Facebook e finaliza com os hábitos de compras 
dos usuários no Facebook.
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
Pode-se verificar que a maioria das pessoas que responderam à pesquisa de forma 
espontânea foram mulheres (66,4%) em relação ao público masculino (33,6%). Em relação à 
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faixa de idade, verifica-se que a faixa de 22 a 29 anos obteve maior representatividade, com 
40,3% dos respondentes; seguido pela faixa 30 a 39 anos (26%); menores do que 21 anos, 
inclusive (20,4%); e acima de 40 anos (13,3%) com menor representatividade.
Identificou-se que 22,5% dos respondentes foram de Itajaí/SC, 18,2% do munícipio 
de Balneário Camboriú/SC, a terceira localização com mais participantes foi Porto Belo/
SC (8,9%) de respostas. Os municípios de Florianópolis (SC), Blumenau (SC), Curitiba (PR), 
além de outros 56 municípios, também foram representados. Observou-se que o estado com 
maior representatividade foi Santa Catarina (76,1%), São Paulo (6,1%), Paraná (5%), os 
outros estados do Brasil (12,4%) e outros países como a Argentina e Uruguai.
Quanto à faixa de renda, foi identificado que 44,3% dos respondentes foram classificados 
na faixa entre 1 e 3 salários mínimos, 20% recebem de 3 a 5 salários e 13,6% na faixa de 5 e 
7 salários. Os participantes com renda igual ou menor a 1 salário representam 9,3% e 12,8% 
recebem 7 salários ou mais.
A escolaridade dos participantes também apresentou variação, 35% possuem ensino 
superior incompleto, 25,7% têm superior completo, 18,6% são pós-graduados. Outros 13,2% 
possuem o ensino médio completo, 3,9% dos respondentes têm ensino médio incompleto e 
3,6% fizeram cursos técnicos.
4.2 HÁBITOS DE USO DO FACEBOOK
Essa parte do questionário foi realizada para identificar os hábitos dos usuários que 
seguem páginas, acompanham publicações e o que agrada e desagrada no Facebook.
Observou-se na pesquisa que a maioria dos respondentes (62,5%) acessa o Facebook 
4 ou mais vezes ao dia, outros 26,4% acessam a rede social entre 1 a 3 vezes ao dia, e uma 
pequena parcela (10,7%) é usuária semanal. Apenas um respondente informou que não tem 
por hábito acessar o Facebook.
A seguir foi questionado sobre o hábito de “seguir” páginas de empresas no Facebook, 
84,20% afirmaram que sim e apenas 15,8% afirmaram que não seguem páginas de empresas. 
Na sequência os respondentes indicaram as empresas que mais seguiam, sendo as mais citadas: 
Submarino, Netflix e Americanas, também foram citadas muitas empresas regionais.
As preferências dos respondentes quando seguem páginas de empresas no Facebook 
variam, 67% busca por promoções, 65,1% buscam saber as novidades da empresa e dos 
produtos e 58,3% querem saber mais sobre a empresa e produtos que ela oferece. As imagens 
divertidas agradam 50,6% das pessoas, as atualidades chamam atenção de 46,8%, 41,3% 
disseram se agradar de dicas para o dia a dia e 37,9% seguem as páginas por causa de 
sorteios realizados pelas empresas. As respostas com menor interesse foram as de eventos 
promovidos na região onde a pessoa mora, com 31,5% das respostas, eventos promovidos 
pela empresa com 29,4% e mensagens motivacionais com 24,3% de interesse.
A seguir foi questionado quais publicações fazem com que as pessoas deixem de seguir 
a página de uma empresa: 77,9% dos respondentes afirmaram que deixam de seguir uma 
página que contenham conteúdos que ofendam algum grupo específico, 74,9% por observarem 
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conteúdos de preconceito e 74% por atendimento sem qualidade. Informações repetidas foi o 
ponto de 47,2% das respostas, informações fora do foco da empresa afastam 45,1% das pessoas e 
mensagens motivacionais (17%) foi outro motivo indicado para deixarem de seguir a empresa.
A questão seguinte tinha como objetivo identificar o que os usuários procuram ao seguir 
uma página no Facebook. Os resultados demostraram que 80% dos respondentes buscam 
conhecer novos produtos, procuram promoções (68,9%), efetuar compras (49,7%) e conhecer 
mais a empresa (45,5%), além de interagir com a empresa, tirar dúvidas ou reclamações, 
participar de sorteios, entre outras.
4.3 HÁBITOS DE COMPRA DOS USUÁRIOS NO FACEBOOK
A próxima parte do questionário explorou os hábitos de compra dos participantes, 
buscando entender as motivações e os meios de aquisição de produtos, além de saber se 
haveria público para a venda de roupas destinadas à prática de exercícios. Os resultados são 
apresentados a seguir.
Foi identificado que 69,5% dos respondentes já tinham efetuado a compra de um 
produto ou serviço de uma empresa que eles conheceram no Facebook, sendo que 78,7% 
efetuaram a compra on-line, 52,9% foram até a loja comprar, 23,5% efetuaram a compra via 
Chat do Facebook, 16,2% compraram por telefone e 0,7% marcou outra forma de compra, 
apontando o WhatsApp como meio de compra.
Os outros 30,5% dos respondentes, que nunca efetuaram compra de uma empresa que 
conheceram o Facebook, foram questionados se estariam propensos a efetuar uma compra de 
produto ou serviço que viram no Facebook, sendo que 13,3% responderam que não e foram 
encaminhados para o final do questionário e 86,7% responderam que sim.
Todos os 218 participantes que continuaram na pesquisa foram encaminhados para os 
últimos questionamentos sobre seus hábitos de compra motivados pelo Facebook, sobre o 
que impulsiona o participante a comprar de uma empresa que ele conheceu no Facebook.
Entre as escolhas dos participantes, 73,9% afirmaram que se sentem motivados a 
comprar principalmente quando gostam do produto, 65,1% são impulsionados a comprar se 
houver uma promoção, 52,3% compram por necessidade, 49,5% comprariam no Facebook 
por ser prático, 32,1% efetuaria a compra pela possibilidade de atendimento on-line e 24,3% 
compraria para presentear alguém.
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
O uso cada vez maior da rede social Facebook por brasileiros motiva as empresas a 
buscarem conhecimento nessa área. Hoje a competição da organização não é somente na 
cidade onde está situada, e sim em um mercado global.
Foi realizado um questionário para descobrir mais sobre os hábitos dos usuários na 
rede social Facebook. Os resultados foram satisfatórios para cumprir o objetivo, pois foi 
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possível desenhar o perfil do usuário, os hábitos de uso do Facebook e os hábitos de compra 
a partir do uso da rede social pesquisada.
Concluindo, pode-se verificar a partir dos resultados da pesquisa que o Facebook é 
uma excelente ferramenta de promoção de vendas para empresas, atingindo o objetivo geral 
desse trabalho, que é a análise da rede social Facebook como ferramenta de promoção de 
vendas para empresas.
A rede social Facebook se apresenta como uma excelente ferramenta para promoção 
de vendas de empresas, pois não há limitação geográfica, existe um feedback constante dos 
usuários e hoje é influenciador nos hábitos de compra das pessoas que utilizam a rede para 
pesquisar sobre o produto, a empresa e procurar promoções.
Para novos trabalhos, sugere-se uma nova pesquisa com técnicas de análise fatorial e 
correlação para poder segmentar o cliente no caso de uma pesquisa similar.
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